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摘要:在考虑当前茶叶市场消费需求的基础上, 介绍了茶叫营销的十种发展趋势 包括茶叫.文化营销 品牌营销 旅游营销
绿色营销 网络营销 国际营销 体育营销 精深加工产品营销 事件营销和茶庄园营销






能发生的变化 , 我国茶叶营销方式正不断推陈出新 , 呈现
出 百花齐放 百家争鸣 的繁荣景象 对此分析如下:
, 茶叶文化营梢
从形式上看 , 茶叶文化营销方式主要包括茶馆 茶
会所 茶叶品评室 茶艺表演厅 茶文化展示馆 茶博物
馆 茶作坊 茶文化旅游路线等 眼下 , 特别是茶馆 茶
会所正在全国各地兴起 ,在一些高雅的茶馆里 , 消费者不
仅可以泡茶 品茶 , 还能观赏到极具地方特色的茶艺表
演; 而茶会所主要集中在大城市 , 定位于高端消费群体 ,
不仅可以作为人们品茶休闲的时尚之地 , 还具有文化交
流 商务洽谈 茶叶交易 茶餐茶宴等功能 从目前来看 ,
茶会所及部分茶馆主要定位于高端市场 , 满足高品位人
群的精神享受
从特点上看 , 文化具有抽象性 无形性 差异性等
特征 ,它根植于人们内心深处 , 要让百姓认可茶叶的文化
韵味需要付出一定成本 特别是在茶文化营销初期 ,市场
上的广大消费者并不了解相关茶文化 , 这时就需要投人
巨大的人力 物力 财力去反复宣传 沟通 培育市场 ,
以激起市场潜在需求 因此 , 在前期铺垫上必须由政府相
关部门 龙头茶企带头来科学规划茶文化战略 ,进行全面
统筹 合理安排 长远计划 , 这样才能产生强烈的市场反
响 , 取得预期效果
例如 , 从 19 8 年开始 , 安溪几乎每年都举办大型铁
观音茶文化活动 , 内容与形式从 请进来 到 走出去 再
到 请进来 , 形成良性互动循环 , 不但让安溪铁观音香飘
四海 名扬五洲 , 而且形成了独具特色的闽南茶文化
又如 , 从20 5年开始 , 为了对安溪茶事文化宣传方
式进行有益创新 , 安溪县政府部门先后举办了 安溪铁观
音神州行 之南部行 中部行 北部行 东北行 西部行
及香江行等大型考察采风交流活动 , 促进了政府 媒体







烈的 偏好的 正面的品牌联想 , 使消费者对某一品牌的




体现在: (l) 茶叶品牌的 茶叶质量值得信赖 经多次
购买后 , 消费者对该品牌茶叶产品的认识会不断加深 , 当
意识到这一品牌茶叶确实能给其带来益处时 , 消费者便
成为该茶叶品牌的忠诚顾客 反过来 , 持续购买行为提升
了茶叶品牌的美誉度 , 促进了茶叶销售 (2 )卓越的品牌
甚至能经久不衰 永葆活力 , 在消费者心目中留下深刻印
象13 (3 ) 品牌茶叶具有较高的品牌溢价 , 能为茶企带来
丰厚利润 不少消费者购买茶叶作礼品赠与他人 ,选择赠
送知名品牌茶叶会显得上档次 有面子 品牌意味着优质
优价 , 是买品牌还包含了一种文化 , 如身份的象征 从茶
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队 宣传茶文化旅游线路 举办茶王赛等活动[21 当前 ,
积极实施茶叶旅游营销有着 天时 地利 人和 的优势 ,
原因有两点:
首先 , 从行业发展方向看 , 服务业发展水平作为衡
量现代社会经济发达程度的重要标志 , 国家会越来越重
视对服务业的扶持 , 服务业正显现出欣欣向荣的发展态
势 , 旅游业又属服务业 , 发展潜力巨大 对茶产业来说 ,
不能再单纯地依靠传统的第一 二产业 , 而应尽可能向第
三产业延伸 可见 , 将茶叶与旅游有机结合起来 , 积极开
展茶叶旅游营销 , 符合行业发展趋势 , 不仅有利于提升茶
叶附加价值 , 而且能有效带动地方旅游经济增长
其次 , 从茶叶旅游优势看 , 茶产地一般依山傍水 气
候温和 风景秀丽 , 生态资源丰富, 并且茶产地的茶文化
历史悠久 内涵丰富 , 将这些有利元素结合起来 , 在茶产
地进行旅游营销 ,能让人们在尽情饱览茶山茶水美景的同
时 ,获得一种放松心情 陶冶身心 贴近自然的休闲方式
在制定具体的茶叶旅游营销策略时, 一方面 , 要注
重将旅游业与我国深厚的茶文化联姻 , 依靠地方传统茶
文化 民风民俗 , 即做到 茶叶 旅游 文化 三者的紧
密结合 另一方面 ,要尽量把茶产业资源优势与地方特色
旅游业相结合 , 以拉动地方旅游经济的增长
例如 , 安溪这几年大打 茶文化旅游牌 , 积极探索
设计以安溪铁观音传统制作技艺为主题的茶事活动 生
态旅游 休闲观光 民俗文艺 农家乐等旅游产品, 游客
在安溪既可边看茶艺表演和安溪高甲戏 ,边品饮香茗 ,也
可亲自体验炒制好茶的乐趣; 既可欣赏具有安溪茶乡特
色的茶歌 茶舞 茶艺表演 , 也可游山玩水 漂流探险
攀岩登高等
时下的茶叶旅游项目种类繁多 , 应适时创新茶叶旅
游营销策略 , 以最大限度地吸引消费者眼球 ,引起消费者
兴趣 , 在茶叶旅游市场上抢得先机 例如 , 有一种新的茶
叶旅游营销形式一 私房茶 , 它是指消费者在茶园中看中
某棵茶树 , 或某片茶林后 , 出钱买下冠名 , 让业主代为看




文化为价值观念 , 以促进可持续发展为目标 , 将茶叶生产
者利益 消费者利益和环境保护利益三者统一起来 , 以此





经济模式 , 它是指以 减量化 再利用 资源化 为原则 ,
利用养牲畜产生的粪便来生产沼气 , 沼气可作为炒茶制
茶的燃气动力 , 生产沼气剩下的残渣作为有机肥料施在
茶园中, 而且在有机茶园中可兼种果树 蔬菜 , 这些又可
用来饲养牲畜 整个过程不仅充分利用了能源 ,节约了产
茶成本 , 而且无污染 无农药和化肥使用 , 生产出来的是
绿色健康的有机茶 ,深受市场欢迎 茶叶循环经济模式特
别适合在地处农村 山区等偏远茶产地开展 ,一方面能提
高资源利用率 , 获得尽可能大的经济和社会效益 ,另一方
面有利于推动关联产业发展 ,带动茶农致富 更为重要的








茶叶网络营销具有 传播范围广 受众群体庞大 广
告宣传费用低 无店面租金成本 无时空限制 内容形象
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生动 双向交流 反馈快 方便资金结算 等优点 , 呈现
出了巨大的增长潜力 随着信息技术的更新进步和计算






络营销手段 , 将网络营销的优势发挥到了极致 目前 , 茶
叶网络销售平台主要包括自建茶叶网站 依托知名交易
平台 (如淘宝网 易趣网) 依托知名茶叶网上商城 (如
中国茶叶商城网) 等多种方式
网络营销作为一种无店铺零售方式 ,能实现资金流
信息流 物质流 三流合一 , 是未来茶叶营销发展的趋
势之一
例如 , 中国茶叶商城网自20 5年9 月成立以来 , 截
止2仪因年在中国茶叶商城网经营茶叶的茶商茶农成功突
破两千家 , 有效带动了整个安溪茶叶网络销售的成长壮
大 很多铁观音茶企都拥有自己的企业网站 , 并开展网络















和激烈性15 首先 , 各国独特的社会文化 政治法律和经
济技术环境 , 使得我国茶叶品牌在进人国际市场前 , 必须
充分考虑到当地的语言障碍 文化差异 经济发展水平不
同 法律法规和宗教信仰差异等问题 其次 , 由于是跨国
界交易 , 运输风险 信用风险 汇兑风险 政治风险等远
大于国内市场 , 并且还面临着国外一些国家近乎苛刻的
绿色技术壁垒 , 例如日本的 肯定列表制度 欧盟的新
茶叶农残检测标准等 , 这些犹如我国茶叶出口的一道道
紧箍咒 , 加大了茶叶国际营销风险 第三 , 进入国际市
场后 , 要应对的竞争对手都是各国实力雄厚的茶企 , 竞争
更为激烈残酷 尽管如此 , 这几年我国茶叶出口总量仍保
持着增长 , 在国际市场占有一席之地 ,这主要得益于国内
对出口茶叶质量的严格监管
例如 , 多年来 , 泉州检验检疫局积极配合安溪县相
关部门 , 在辖区茶叶基地中推行良好农业规范 (G o d
A盯ieulturalPra etiees, 简称 G AP )管理 , 不断完善茶叶生
产源头控制与过程控制管理 , 确保出口茶叶的整体质量
安全水平能够符合多个国家卫生标准要求 截至今天 ,安
溪铁观音已成功出口日本 新加坡 印度 俄罗斯等国家
和我国香港地区
当然 ,我国茶叶国际营销还面临着一个严峻的挑战 ,
那就是缺乏国际知名的茶叶品牌 长久以来 , 我国出口国
外市场的茶叶以散装和附加值低的原料为主 我国茶叶
长期很难摆脱 一流品质 , 二流包装 , 三流价格 的怪圈;
国内茶叶市场茶叶品牌数量众多 ,但规模小又分散 , 无法
拧成一股绳 , 这对于我国打造强大茶叶品牌 , 很不利 可
见 , 我国茶叶巫待进行国际化品牌建设
为了能让中国茶香远飘海外 , 有些茶企已开始尝试
整合产业价值链 , 走中高档茶叶路线 , 即深入到国际茶叶
市场的零售终端 , 打造自有的茶叶零售专卖店品牌 例
如 , 为了能更快速进人欧洲市场 ,安溪铁观音的一些知名
茶企正计划告别以往 单兵作战 的局面 , 采取 共同作
战 抱团出国 的营销策略 , 尝试以安溪铁观音这一集体




牌的一种营销活动 首先 , 主要采用体育赞助的形式; 其
次, 体育营销能很好地展示茶叶品牌形象 ,快速提升品牌
知名度 第三 , 茶企在赞助体育活动时 , 不仅能提供泡茶
服务 , 还能提供具有地方特色的茶道表演服务, 极大地吸




近年来 , 安溪铁观音的茶企开始试水体育营销 , 不
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少茶企已经给铁观音产业注人运动元素 例如, 2009 年

















例如 , 茶食品 液态瓶 (罐)装茶饮料的异军突起 ,
使其逐渐从茶叶市场 配角 变成了 主角 茶食品较
好保留了茶叶中的营养成分 , 食用方便 , 口味大众化 , 能
满足不同消费者的需求 , 深受消费者喜爱 目前在美国
日本等发达国家 ,茶食品已较为流行 ,我国的福建 广州
深圳 安徽等地 , 茶食品也开始走俏市场; 液态瓶 (罐 )








方式 事件营销由于有着 受众面广 信息传递快 公众




的品牌魅力 例如 , 201 0年 4月 , 安溪聘请了国家知名
羽毛球教练一李永波担任 安溪铁观音茶文化大使 , 通
过这一名人效应 , 极大提升了安溪铁观音的品牌知名度
又如 , 201 0年 5月 , 安溪铁观音以 中国世博十大
名茶 的荣誉称号开展了一系列特色鲜明的世博营销活







营模式 其特点: 一是融人当地茶文化 , 文化理念始终贯
穿于茶庄园的生产经营全过程; 二是集种植 生产加工
品牌营销 观光旅游 会展商务 科研教育为一体 , 是拓
展现代茶产业的研发功能 产品功能 生态功能 旅游功
能 文化功能的重要载体; 三是强调产业链的整合与拓
宽 , 塑造品牌经营理念
由于茶庄园的建设 运营成本高 , 应鼓励龙头茶企
依托生态茶园来建设茶庄园 当前 , 云南普洱茶 安溪铁
观音等茶叶品牌已经实行或正尝试 茶庄园模式
例如 , 从2010 年开始 , 安溪根据现代茶产业发展趋
势 , 积极借鉴法国葡萄酒庄园生产经营模式 , 汲取法国葡
萄酒庄园生产经营模式的精华 ,效仿葡萄酒全球营销的成
功经验 , 力图通过增强茶品牌竞争力 推进茶庄园建设
构建茶叶质量可追溯机制 健全茶叶质量监管体系等举
措 , 促进安溪铁观音的永续发展
又如 , 201 0年4月 26 日, 安溪县隆重举办了 首届
中国安溪铁观音茶庄园旅游节 , 独具特色的安溪铁观音
茶庄园首次向广大游客开放 游客在铁观音茶庄园里 , 可
以自己动手采摘茶青 , 参与制茶和评茶比赛;观看茶艺表
演和制茶技师示范性表演 , 品鉴好茶;种植纪念树 , 参观
中国大茶都和安溪铁观音文化园等
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